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В умовах кризи велика частина банків України має від’ємний кредитний портфель спричинений тим, що більшість позик надавалися неплатоспроможним позичальникам. Потрібно також зазначити, що в умовах банківської кризи українським банкам необхідно особливу увагу приділити збереженню та покращенню свого іміджу. Для цього банки все частіше почали використовувати маркетинг.
Маркетинг у банківській сфері – це спеціальна галузь маркетингу, що відрізняється за певними аспектами від інших галузей маркетингової діяльності.
	У сучасних умовах маркетинг у банку розуміють, як сферу пошуку банком більш вигідних ринків для реалізації банківських продуктів та задоволення потреб клієнтів.
	Потреба в маркетингу в банках України обумовлена:
1)	характером діяльності більшості банків України;
2)	обмеженою кількістю підприємств, що зберегли фінансову стійкість і за рахунок цього загострення конкуренції між банками;
3)	розширенням номенклатури банківських продуктів;
4)	обмеженнями цінової конкуренції, що пов’язані з державним регулюванням та розміром відсотка, нижче якого банк не отримує прибуток [3].
Для забезпечення рентабельної роботи та підвищення ліквідності активів банки використовують інструменти маркетингу. З огляду на це, головними завданнями банківського маркетингу в умовах кризи є:
1. робота над переорієнтацією банків зі своїх поточних продуктів на продукти, які потрібні клієнтам у час кризи;
2. розроблення нових видів банківських продуктів,
3. особлива увага ціноутворенню;
4. PR-підтримка іміджу банку, вивчення громадської думки про банк, орієнтація діяльності банку з врахуванням інтересів громади, антикризові комунікаційні заходи, робота з профільною пресою;
5. ретельна сегментація клієнтів (за характером банківських послуг – кредитні, інвестиційні, за клієнтською ознакою – юридичні та фізичні особи, корпорації, за географічною, демографічною, психокультурною ознаками тощо), особлива увага – CRM.
6. проведення маркетингових досліджень;
7. створення програм лояльності.
	Як вже зазначалось, на даний момент, банкам необхідно сконцентруватися на збереженні та покращенні свого іміджу в очах клієнтів. Саме для цього можна використовувати програми лояльності.
	Існує два види лояльності:
1. Матеріальна – це така лояльність, яка провокує клієнта підрахувати свою вигоду, економію чи додаткову цінність, що виражається в грошах. Наприклад: знижки в чистому вигляді; подарунки, що залежать від суми купівлі; бонусні купони різноманітних номіналів та інше.
2. Емоціональна – викликає у клієнта перш за все емоції та проявляється в особливому відношенні до клієнта зі сторони банку. Наприклад: ексклюзивна можливість купити недоступний іншим клієнтам товар; розширена інформація про компанію та її продукти; квитки на розважальні заходи; VIP- обслуговування та багато іншого [1].
	Матеріальна лояльність робить угоду вигідною, а емоційна – приємною та бажаною. Нарізно вони неефективні, але разом й при правильному поєднанні дозволяють залучати й утримувати клієнтів, тобто досягати цілей програм лояльності.
Отже, у сьогоднішній економічній ситуації банкам необхідно вийти на новий рівень вирішення проблем: пошуку неформальних підходів у взаємовідносинах із клієнтами, розробки принципово нових банківських продуктів і послуг, створення позитивного іміджу банку на ринку та в очах клієнтів та інше.
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